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Seznam uporabljenih kratic in izrazov 
 
CGP - celostna grafična podoba 
NLM - Nouvelle Lingerie Mauricienne Ltée, tovarne tekstila iz Madagaskarja 
CMYK - Cyan, Magenta, Yellow, Key: način digitalnega barvnega zapisa, namenjen 
predvsem za tisk  
RGB – Red, Green, Blue: način digitalnega barvnega zapisa, namenjen digitalnemu 
prikazovanju 
CMS - administrativni uporabniški vmesnik, ki deluje v ozadju spletne strani 
 Bi-fold - način zgibanja brošure, ki smo ga uporabili pri projektu 
Bleed - dodatni rob tiskovin, ki pripomore lepšemu strojnemu izrezu 
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Povzetek 
 
V diplomskem delu je opisan celoten postopek obnove celostne grafične podobe 
blagovne znamke za žensko spodnje perilo in kopalke Aima Dora, ki deluje na dalnjem 
Mauriciusu. Prenova CGP-ja blagovne znamke in izdelava spletne trgovine sta bili ključni 
potezi pri posodobljenemu poslovnemu modelu ob izidu prihajajoče kolekcije.  
Diplomska naloga je predstavljena v dveh delih. V prvem teoretičnem delu je opisana 
analiza podjetja, definicija že obstoječe identitete v primerjavi s konkurenco ter oblikovna 
filozofija po metodi referenčnega trikotnika, s katerim primerjamo med realno identiteto, 
imidžom ter identitetnim sistemom. Sledi opis uporabljenih orodij in platforme spletnega mesta 
ter tehnik oblikovanja. 
V drugem eksperimentalnem delu je izražena zasnovana ideja na podlagi želje vodstva 
in analiz sodobnih trendov. Predstavljena je izbira barvne palete in tipografije logotipa, 
spletnega mesta in promocijskih tiskovin ter končna komercialna uporaba. 
 
 
Ključne besede: celostna grafična podoba, logotip, oblikovanje, spletna trgovina, 
blagovna znamka. 
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Abstract 
 
 The diploma thesis describes the whole corporate identity renovation process and its 
elements of female lingerie and swimwear brand named Aima Dora, based on a tropical island 
of Mauritius. The corporate identity renovation and e-commerce website design were the key 
tasks of a new business model, formed for a launch of the upcoming collection. 
 The diploma thesis is presented in two parts. In the first theoretical part describes brand 
analysis, definition of current identity compared to competition and visual philosophy based on 
triangle of reference, where we compare between realistic identity, brand image and identity 
system. What follows is the description of various tools used in the process, website description 
and explanation of designing techniques. 
 The second experimental part illustrates a concept idea, based on the desires of 
management team and the analysis of contemporary trends. Following by a selection of the 
color palette and typography used for the new identity, as well as presentation website, printed 
promotional matter and its final commercial use. 
 
 
Keywords: corporate identity, logo, design, e-commerce, brand. 
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1 Uvod 
V današnjem času je celostna grafična podoba zelo pomemben, reprezentativen simbol, 
saj daje podjetju, izdelku ali storitvi unikatno in prepoznavno podobo na tržišču. Namen 
diplomskega dela je obnova celostne grafične podobe blagovne znamke Aima Dora, ki zajema 
logotip, različne tiskovine in spletno trgovino. S sodobno, trendno identiteto in novim 
poslovnim načrtom si podjetje posledično nadgradi možnosti konkuriranja na tržišču, hkrati pa 
si s to potezo izboljša mnenje s strani ciljnih potrošnikov in omogoči dodaten kanal prodaje ter 
promocije s pomočjo spletnega mesta in ostalih komunikacijskih virov. Za efektivno soočanje 
s problemom je bilo za začetek potrebno opraviti podrobno analizo blagovne znamke, pri čimer 
smo podrobneje opisali njen profil in raziskali osnovne teoretične prijeme predstavitve 
identitete.  
V drugem poglavju sledi opis oblikovnih tehnik in pregled programskih orodij, s 
katerimi smo blagovni znamki realizirali novo grafično podobo. Umestili smo ga v primerjavo 
skupaj s konkurenco na podlagi katerega smo pripravili izvleček najpomembnejših, sodobnih 
elementov, ki so nam služili kot ključ oblikovnih smernic. 
V nadaljevanju smo se posvetili idejnemu osnutku, katerega smo okrepili s pomočjo 
predhodnih analiz in praktično razvili v končno obliko. Logotip, kot ključni simbol podjetja 
postane glavno izhodišče za vse ostale elemente celostne grafične podobe od fizičnih tiskovin, 
do digitalnih komponent in spletne trgovine. 
V zadnjem delu pa smo za zaključek predstavili praktično komercialno uporabo celostne 
grafične podobe v realnem svetu ter njen potencial za nadaljne razširitve. 
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2 Opis 
Prvo poglavje je namenjeno opisu ideje blagovne znamke Aima Dora, kjer bomo 
predstavili pregled stanja in njen podrobnejši opis za pridobitev smernic oblikovanja celostne 
grafične podobe. Sledi tudi teoretični opis oblikovnih prijemov, ki nam bodo pomagali 
izboljšati ustreznost reprezentativnega simbola.   
   
2.1 Predstavitev blagovne znamke 
2.1.1 O podjetju 
Aima Dora, ustanovljena leta 2013 na Mauriciusu, je blagovna znamka višje-
kakovostnega ženskega spodnjega perila in kopalk, z lastniki perila iz celega sveta, največje 
povpraševanje pa pridobiva iz ZDA, Francije, Avstralije in Japonske. Z vsako kolekcijo njeni 
elementi in barve opisujejo zgodbo tropskega otoka ležečega v Indijskem oceanu, bogatega z 
naravno lepoto. Vse to daje blagovni znamki dodatno zanimanje in pestro paleto navdiha za 
kreativno izražanje njenih produktov.  
V sodelovanju s tovarnami tekstila NLM iz Mauriciusa in Madagaskarja, Aima Dora 
pridobiva kvalitetne materiale, ki so ključni za kakovost končnih izdelkov. Letno Aima Dora 
predstavi kolekcijo, v kateri vsaka linija izdelkov izraža zgodbe domovine z barvami, vrstami 
materialov in unikatnimi elementi izdelkov. 
 
2.1.2 Poslanstvo 
Poslanstvo blagovne znamke Aima Dora je izražati lepoto otoka v njihovih izdelkih. 
Poleg tega pa je Aima Dora del humanitarne organizacije šolstva Madagaskarskih otrok, saj je 
s svojimi prispevki omogočila gradnjo šole, ki jo sedaj obiskuje nekaj sto otrok. Z vsakim 
nakupom, kupec prispeva delež za pomoč otrokom. 
Aima Dora prisega tudi na ekološko osveščenost, saj je poliester v njenih izdelkih 
(predvsem v liniji kopalk), 100% iz reciklirane plastike odvržene v oceanih ter podpira lokalne 
rokodelce pri izdelavi ročno izdelanih embalaž iz naravnih materialov.  
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2.1.3 Cilj 
Končni cilj celostne grafične podobe je blagovni znamki skupaj s komunikacijskimi 
sredstvi, izboljšati standarde na trgu in se približati konkurenci. V končni fazi pa želi izboljšati 
mnenja potrošnikov, predvsem na spletnem tržišču, ki Aima Dori predstavlja velik del prodaje 
saj sta spletna in vizualna predstavitev zelo pomemben del današnjega trgovanja, še posebej na 
višjem nivoju. 
Posledično z zgoraj navedenim ciljem večanja prodaje želi blagovna znamka v 
prihodnosti investirati v razvoj tovarniško kompleksnejših produktov, tako z uporabo številnih 
materialov, kot z vizualno bolj dovršenimi oblikami perila in izboljšanja udobja.  
Z dodatnimi prihranki si želi Aima Dora omogočiti udeležbe večjih konvencij po svetu, za 
dodatno predstavitev in navezovanja stikov s kupci kot so fizične trgovine in distributerji. 
 
2.1.4 Analiza blagovne znamke 
Blagovna znamka Aima Dora, že ima celostno grafično podobo, katero nalogo imamo 
obnoviti. Iz stare podobe lahko črpamo smernice in generiramo novo s posodobljenimi, 
trendnimi idejami, analiziranju konkurence in željami naročnika.  
Prav tako moramo upoštevati poslanstvo blagovne znamke, ki je ključnega pomena 
unikatnosti in večjega zanimanja. K temu šteje zgodba otoka, njegova utopična naravna lepota 
in barve. Pri oblikovanju tovrstne naloge moramo dodatno upoštevati tudi, lahkotnost, svežino, 
enostavnost in ženstvenost. Vse te smernice nam bodo drastično zožale polje izbire idej in s 
tem pohitrile in olajšale način oblikovanja.  
 
Pri analizi same blagovne znamke pa smo navedli naslednje prednosti in slabosti. 
 
Prednosti: 
● dom blagovne znamke je privlačna tropska destinacija 
● dolgoletne izkušnje na področju mode in oblikovanja 
● visoko število referenc in poznanstev 
● majhno število zaposlenih 
● nizka cena spletnega vzdrževanja 
● močna povezava tovarn tekstila NLM, ki omogoča številne prednosti 
● visoke marže 
 
 
Slabosti: 
● omejeno število finančnih sredstev za razvoj in promocijo 
● drag razvoj novih produktov 
● visoke cene kakovostnih materialov 
● nadstandardne cene končnih izdelkov 
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● večinska prodaja preko spleta, ki pa pri oblačilih ni najbolj praktična 
● visoke cene kvalitetnih poslikav produktov na modelih, ki so za vizualno predstavitev 
in promocijo kolekcij nujne  
 
2.1.5 Analiza predhodne vizualne identitete 
 Pri prenovi identitetnega simbola smo se osredotočili predvsem na estetsko enostavnost, 
modernost in predstavitev zgodbe blagovne znamke. Stara podoba teh lastnosti ni izpolnjevala 
dovolj dobro, oziroma so bile že nekoliko zastarele. Prav tako se predhodna izbira rožnate barve 
ne sklada z novim karakterjem blagovne znamke, saj je glavni barvni odtenek rožnate preveč 
kričeč in neskladen z barvno paleto otoške dežele. Oblika sama prav tako ne pripoveduje 
zgodbe, tipografiji pa sta prav tako zastarel in preveč povprečni. Simbol rože hibiskusa na desni 
strani logotipa je sicer estetsko lepe oblike, vendar je dandanes trend, manj je več. Novo podobo 
smo oblikovali bolj enostavno brez odvečnih simbolov, ki otežujejo obliko. 
 
2.2 Teoretična priprava 
Poglavje teoretične priprave je namenjeno opisu primarnih teoretičnih oblikovnih tehnik 
in opisu komunikacijskih sredstev nove celostne grafične podobe ter filozofiji na podlagi analiz 
blagovne znamke.  
 
2.2.1 Celostna grafična podoba  
Celostna grafična podoba izhaja iz angleške besede visual identity kar v neposrednem 
prevodu pomeni vizualna identiteta, ki predstavlja shemo oblikovnega sistema identitete 
podjetja (njeno vizualno podobo). CGP tako na vidni način predstavlja, kar izraža nevidni del 
blagovne znamke, to so strateška izhodišča in cilji ([2] Repovš 1995).  
 
2.2.2 Referenčni trikotnik 
Prvi opis referenčnega oziroma semiotičnega trikotnika je bil predstavljen v knjigi 
Meaning of meaning avtorja Ivorja Armstronga Richardsa in Charlesa Kay Ogdena leta 1923. 
To je model, ki ponazarja kako se lingvistični simboli navezujejo na objekte, ki jih predstavljajo 
[1]. 
Oblika referenčnega trikotnika po Jerneju Repovšu pa je osredotočena na ugotavljanje 
reference med predstavo posameznika organizacije, identitetnim sistemom in realno identiteto 
organizacije in je zelo priročno orodje za shematsko pripravo celostne grafične podobe [2]. 
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Celostna grafična podoba mora tako v najsplošnejši obliki predstavljati bistvene smernice, s 
katerimi se organizacija predstavlja javnosti in z njimi komunicira.   
 
 
 
Slika 2.1: Referenčni trikotnik po Jerneju Repovšu [18] 
 
 
S pomočjo raziskav Matjaža Tomažiča smo definirali ključne pridobitve celostne 
grafične podobe organizacije in korekten način njene uporabe [3].     
  
● Prepoznavnost - organizacija je na trgu bolj prepoznavna  
● Urejenost - javnosti zbudi občutek, da je organizacija urejena tako kot njene 
tiskovine, spletne strani, označevanje, prav tako pa pripomore na poslovnem 
področju in konkuriranju...  
● Identifikacija zaposlenih - trdno zasnovana celostna grafična podoba ustvari 
pripadni simbol, ki vpliva tako na javnost, kot na zaposlene organizacije.  
● Prihranek časa pri oblikovanja s posledično nižjimi stroški produkcije - 
organizacija z že zasnovano obliko celostne grafične podobe ima točno 
določene smernice oblikovanja oziroma načrt, po katerem se ravna. Na ta način 
ne le ohranja unikatnost, temveč tudi zmanjša čas oblikovanja ter stroške 
celotne produkcije. 
 
2.3 Logotip 
Logotip je grafična oznaka, emblem ali simbol namenjena promociji javne identitete in 
prepoznavnosti. Lahko je abstraktne ali figurativne oblike in lahko vključuje besedilo identitete, 
ki jo predstavlja kot besedni znak [4]. 
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V slovenskem jeziku uporabljamo izpeljanki “logo” in “logotip”, ki pa sta izpeljanki iz angleške 
besede “logotype”, ta pa izvira iz grške besede “λόγος” ali romanizirano “logos” 
 
● lógo -a m (o  �) |znak| 
● logotíp -a m (ı�) |predstavitveni znak podjetja| [5] 
 
V SSKJ besede logotip ali logo še ni mogoče najti in se trenutno navezuje na besede: 
znak, simbol ali identiteta. Znak je lik, ki ponazarja določen pomen [6], pri čimer je simbol 
predstavnik nekega abstraktnega pojma [7]. Identiteta ali istovetnost pa posamezno entiteto 
opredeljivo in prepoznavno prikazuje [8]. 
 
 
2.3.1 Psihologija barv 
 Barva je zaznava določenega dela vidnega spektra svetlobe. Barva predmeta, ki jo 
opazovalec zazna, pa je odvisna od svetlobnega vira, ki opazovani predmet osvetljuje, fizičnih 
lastnosti predmeta, ki vpadno svetlobo odbija ali prepušča, in tudi od opazovalca samega. Barva 
je torej določena s spektrom svetlobe, ki ga zazna oko opazovalca [9]. Delimo jih na nekaj 
osnovnih lastnosti in sicer:  
 
● Primarne barve - primarne barve so samo tri in sicer rdeča, modra in rumena. Te barve 
ni mogoče pridobiti s kombinacijo katerih koli barvnih odtenkov, vendar pa z 
medsebojno mešanico njih pridobimo vse možne barvne odtenke   
● Sekundarne barve - to so tri osnovne barvne mešanice primarnih barv in sicer zelena, 
oranžna in vijolična. Z nadaljnjim mešanjem sekundarnih barv s primarnimi nato 
pridobimo terciarne barve itd.  
● Tople barve - med tople barve štejemo rdečo, oranžno, rumeno ter rjavo 
● Hladne barve - med hladne barve spadajo modra, zelena in škrlatne 
● Nevtralne barve - nevtralne barve so barve sivin, kot so bela, črna, odtenki sive... 
● Močne barve - oziroma nasičene barve so barve, ki ne vsebujejo odtenkov črne in bele 
● Blede barve - oziroma nenasičene pa vsebujejo odtenke črne in bele.  
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Slika 2.2: Barvni krog mešanja barv iz primarnih v ostale odtenke [19] 
 
 
Izbira barvne palete je zelo pomemben vizualni element identitete, preko katere mora 
vzbujati občutke glede na svojo zgodbo in poslanstvo. Barvam z odtenkom bele komponentne 
barve pravimo tudi pastelne barve, katere smo uporabili v naši barvni paleti celostne grafične 
podobe. Te psihološko vzbujajo občutke nežnosti in lahkotnosti. 
2.4 Komunikacijska sredstva 
Komunikacijska sredstva so poleg logotipa najpomembnejši del celostne grafične 
podobe, saj omogočajo neposredni stik s ciljnim tržiščem in ga na ta način uporabljamo kot 
promocijski material. Med njimi so najbolj standardna in široko uporabljena:  
● predstavitveno spletno mesto oz. spletna trgovina 
● vizitke 
● katalogi/brošure 
● letaki 
● nalepke 
● kuverte 
● dopisni listi 
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2.4.1 Spletna trgovina 
Spletna trgovina je aplikacija, ki je prek računalniškega omrežja dostopna s spletnim 
brskalnikom. Na njej so predstavljeni artikli z možnostjo internetnega nakupa. V današnjih 
časih postaja spletna trgovina vedno bolj priljubljen in enostaven način nakupovanja, saj je 
veliko hitrejša in dostopnejša od fizičnega [10]. 
Vendar pa spletno nakupovanje ni boljše od fizičnega v vseh lastnostih. Pri spletnem 
nakupovanju kupec nima fizičnega stika s produktom oziroma storitvijo kar je zelo nepraktično, 
v našem primeru pri nakupu oblačil. Spletna trgovina prav tako omogoča veliko širšo oziroma 
globalno dostopnost, kar pomeni, da teoretično stranke lahko kupujejo kjerkoli po svetu, kar 
lahko močno pripomore k številu kupcev in prepoznavnosti, v nasprotju s fizično trgovino, ki 
lahko blago ponuja samo lokalnim kupcem. 
 
Prednosti s strani kupca: 
● hitro in enostavno nakupovanje 
● možnost primerjanja cen 
● dostopnost (kadarkoli, kjerkoli) 
 
Prednosti s strani prodajalca: 
● nizki stroški obratovanja 
● ni potrebe po prodajnem prostoru 
● enostaven nadzor 
● možnost globalne prodaje 
● analiza prodaje in kupcev s pomočjo spletnih aplikacij 
 
Slabosti s strani kupca: 
● indirekten stik s prodajalci 
● pomanjkanje taktilnosti s produkti 
● zaupanje v internetno nakupovanje 
 
Slabosti s strani trgovine: 
● indirekten stik s kupci 
● možnost internetnih zlorab 
● problem z vračili 
 
 
Spletna trgovina hkrati služi tudi kot predstavitvena spletna stran podjetja oziroma 
blagovne znamke in je oblika spletnega oglaševanja. Te informacije so obiskovalcem na voljo 
kadarkoli in kjerkoli po svetu, kar je ena najpomembnejših lastnosti spletnih trgovin in omogoča 
širitev na tuje trge in obisk širših krogov ljudi. Seveda pa mora biti spletna stran uporabniku 
prijazna in estetsko dovršena ter kar se da jedrnata. Spletno trgovino moramo oblikovati pod 
načeli osnovne ideologije blagovne znamke, hkrati pa se moramo prilagoditi ciljnim skupinam 
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obiskovalcev, razumeti njihovo psihologijo in strani na ta način oblikovno prirediti. Prav tako 
je v današnjem z informacijami nasičenem svetu priporočljivo pogosto posodabljanje 
predstavitvene ter promocijske vsebine, ki lahko močno poveča zanimanje in promet na 
spletnem mestu za konkuriranje na tržišču. 
 
  
 
 
Slika 2.3: Naslovna stran spletne trgovine Aima Dora [20] 
 
2.4.1.1 Barve spletnega mesta 
 Barve so na spletu digitalno ponazorjene v RGB (red, green, blue), 16 bitnem formatu, 
ki ponuja več kot 16 milijonov različnih odtenkov barv. Pri kodnem zapisu jih poleg ostalih 
zapisov, najpogosteje kličemo v HEX (heksadecimalni) obliki. To je 6-mestna koda v 
šestnajstiškem številskem sestavu številk “0-9” in črkovnih znakov “a-f” pred zapisom pa 
moramo dopisati še znak “#”. Prva dva znaka v zapisu predstavljata količino rdeče barve, druga 
dva znaka predstavljata količino zelene in zadnja dva količino modre barve. Višje kot so 
vrednosti posameznih znakov, svetlejši bodo barvni odtenki in obratno. Tako belo barvo 
določimo s kodo #ffffff in absolutno črno z #000000. Mešanico vseh barv lahko 
heksadecimalnem zapisu ponazorimo s 6^16 barvami ali natančneje 16.777.216 odtenki [11]. 
 
25 
 
2.4.1.2 Tipografija spletnega mesta 
Na spletu je predvsem priporočljiva uporaba standardnih “varnih pisav” ali “web safe 
fonts”. To je nabor klasičnih pisav, ki so prisotne v vseh sistemih in brskalnikih, ki omogočajo 
zagotovljeno kompatibilnost in prikaz predvsem na starejših napravah. Te pisave so: Arial, 
Verdana, Tahoma, Times New Roman, Georgia, Lucida… [12]. 
Danes pa se v modernem spletu vedno bolj uporablja veliko bolj razširjen in oblikovno 
dovršen nabor pisav. Te se običajno gostujejo na strežniku spletnega mesta ali pa kličejo preko 
API povezave iz popularnih gostiteljskih strani kot na primer Google Fonts. Uporabniku se nato 
za prikaz naložijo skupaj s spletno vsebino. Te vrste razširjenih pisav smo uporabili tudi v naši 
spletni trgovini Aima Dora, za estetsko bolj dovršen izgled, ki je zelo pomemben del 
predstavitve blagovne znamke. V primeru dostopa starejših, nekompatibilnih naprav, pa 
moderne spletne strani prikažejo eno izmed prevzetih “web safe” tipografij za zagotavljanje 
kompatibilnosti.  
 
2.4.2 Vizitke 
Vizitke so zelo pomembno komunikacijsko sredstvo, saj nosijo ključne poslovne 
informacije podjetja ali posameznika. Ker jih uporabljamo v fizični obliki, s publiko  
kominicirajo bolj na osebni ravni. Zato je pomembno, da je njihov izgled čitljiv, eleganten in 
kakovosten ter, da so informacije na njih direktne in razumljive. 
 Dva glavna tipa vizitk sta poslovne in komercialne. Pri poslovnih vizitkah se 
osredotočamo predvsem na čitljivost in doseči takojšnjo razumljivost informacij, ki jih 
ponujamo. Prav tako moramo paziti na barvne in oblikovne elemente ter količino informacij, 
saj s prenasičenostjo ne moremo doseči čitljivosti in maksimalno izkoristiti prenos informacij. 
Bolj priporočljivo je oblikovati v stilu minimalizma (manj je več) in uporabljati kontraste med 
barvami, pri čimer dosežemo takojšnjo vpadljivost bistva. Za razliko od poslovnih vizitk pa so 
komercialne lahko veliko bolj informacijsko ter oblikovno nasičene, saj služijo kot reklamno 
orodje veliko bolj od poslovnih, ki so namenjene osebno. Reklamne vizitke so namenjene širši 
uporabi. Njihov cilj je torej, da so čim bolj dostopne [13].     
 
2.4.3 Brošura 
Brošura je seznam publikacije blaga podjetja v obliki knjige, ki vključuje podatke, slike, 
cene predstavljenih elementov. So manj obsežne od katalogov in so večinoma bolj opremljene 
z vizualnimi elementi in manjšo količino besedila, ki pa mora biti čim bolj bistveno. Brošure 
so na voljo tako v elektronski kot fizični obliki. Oblike fizične brošure pa delimo glede na način 
zgiba, kot prikazuje slika 2.3.  
 
 
26 
 
Najpogostejše oblike so:  
● “bi-fold” - navaden zgib na sredini papirja 
● “tri-fold” - sestavljata dva zgiba tako, da je list razdeljen na tretjine 
● “ z-fold”  - enako kot “tri-fold” z razliko, da je ena stran upognjena v obratno smer, 
tako, da brošura dobi obliko črke “z” 
● “gate-fold” - zgibanje v obliki vrat, prav tako razdeljen na tretjine 
● “accordion-fold” - zgibanje v obliki harmonike [14, 15].  
 
 
 
 
Slika 2.4: Vrste zgibanj brošure [21] 
 
 
V brošuri blagovne znamke Aima Dora so predstavljeni artikli sezonske kolekcije. Pri 
oblikovanju naše brošure smo uporabili enostavno “bi-fold” obliko, saj deluje najbolj 
minimalistično, poleg tega pa vsebino kolekcije najefektivneje predstavimo v tem formatu z 
artikli in imeni kolekcij pozicioniranimi horizontalno ter skupinami kolekcij, ki so nato 
nanizane vertikalno ena pod drugo. 
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3 Potek dela in orodja 
 V tem poglavju smo opisali potek dela in uporabljena orodja, s katerimi smo realizirali 
obnovo celostne grafične podobe Aima Dora. Pri obnovi moramo upoštevati prvotne oblikovne 
elemente in jih nadgraditi z novimi. To nam narekuje pravilo, da je pri ponovnem oblikovanju 
obstoječe identitete, evolucija veliko bolj pomembna od revolucije.  
 
3.1 Adobe Illustrator CC 
 Adobe Illustrator je grafično programsko orodje, ki ga je razvilo Ameriško podjetje 
Adobe. Namenjen je digitalnemu vektorskem oblikovanju, zasnovanemu predvsem za tiskanje. 
Vektorska grafika je definirana s pomočjo točk, ki so povezane v krivulje, poligone ali ostale 
oblike. Velikost vektorjev ni točno definirana, zato lahko katerokoli obliko oziroma krivuljo v 
teoriji povečamo ali zmanjšamo do neskončnosti, brez da bi pri tem vplivali na  kvaliteto 
prikaza in izgubo informacije. Najpogostejše datoteke, ki hranijo vektorski zapis so: PDF, EPS, 
SVG... [16]. Za razliko od rasterske (bitmap) grafike bazirane v programu Adobe Photoshop, 
ki je generirana na osnovi pikslov. Pri rasterski grafiki imamo omejene dimenzije (resolucijo) 
in prihaja do izgub bitnih informacij in vizualne čistosti ob vsakem večanju, manjšanju ali 
alteriranju grafike. Najbolj pogosti formati zapisa rasterske grafike so: JPEG, PNG, BMP, 
GIF... [17]. Vektorska grafika je zato najbolj primerna za tiskovine, saj lahko praktično iz iste 
datoteke natisnemo grafiko dimenzije poslovnih vizitk in hkrati ogromen pano viseč z zgradbe 
v mestu. 
 Za obnovo celostne grafične podobe smo v Illustratorju uporabili orodja: paintbrush 
tool, pen tool, shape tool in type tool.  
 
● Paintbrush tool  se uporablja kot digitalni čopič, s katerim lahko s pomočjo grafične 
tablice digitalno rišemo kot na papir. Zelo praktično je, da deluje na podlagi “layerjev” 
ali slojev, ki pa jim lahko popravljamo obliko, spreminjamo barve ali brišemo po želji, 
kar nam daje popolno kontrolo nad oblikovanjem. Za izris imamo na voljo zelo široko 
izbiro čopičev, od navadnih slikarskih različnih velikosti in oblik, do kred, oglja, 
nalivnih peres, oziroma najrazličnejših oblik, katere lahko tudi sami uvozimo po potrebi. 
Paintbrush smo uporabili kot primarno orodje za izdelavo novega logotipa. 
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● Pen tool je pripomoček za izrisovanje krivulj. Z njim najprej določimo točke, ki se nato 
z linijami povezujejo v sklenjeno ali pa nesklenjeno obliko. Vsako točko lahko nato s 
tem orodjem izberemo in linijama, ki prihajata in izhajata iz izbrane točke, začnemo 
oblikovati krivuljo. To pa naredimo s pomočjo ročice, ki se pojavi na izbrani točki. Na 
ta način lahko oblikujemo naravne in zelo kompleksne oblike, ter grafiki dodamo 
detajle. 
● Shape tool je orodje s katerim hitro oblikujemo najosnovnejše like kot so: krog, kvadrat, 
pravokotnik, trikotnik, zvezda, linija. Te enostavni liki nam nato služijo kot izhodišče 
za nadaljnje oblikovanje v kompleksnejše zasnove. 
● Type tool je orodje, za pisanje besedila in je zelo priročno pri oblikovanju logotipa in 
izdelavi komunikacijskih sredstev, saj danes na internetu najdemo veliko število 
royalty-free pisav, ki so nam lahko trdno izhodišče za oblikovanje in razvijanje celostne 
grafične podobe. Type tool nam ponuja funkcije kot so: velikost pisave, razmak med 
črkami, razmik med vrsticami, ki so zelo priročne pri oblikovanju. 
 
 
 
Slika 3.1: Prikaz programskega okolja Illustrator CC, z demonstracijo “pen tool” orodja [22] 
 
3.2 Adobe Indesign CC 
 Adobe Indesign je program namenjen za izdelavo publikacij in tiskovin kot so: knjige, 
brošure, katalogi, časopisi, revije, vizitke… Slika 3.2. Vsebuje mnogo več tipografskih orodij 
in funkcij kot sorodna programa Adobe Illustrator in Adobe Photoshop. Zasnovan je prav tako 
vektorsko, kot Illustrator, saj imamo pri tisku mnogokrat opravka z zelo visokimi resolucijami. 
V mnogih primerih tiskamo enako tiskovino na več različnih formatov, kar je pri vektorski 
obliki mogoče brez izgub grafičnih informacij, za razliko od rasterske podlage, kjer bi pri 
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spreminjanju velikosti izgubili optimalne grafične lastnosti. V Indesignu običajno uporabljamo 
barvni format CMYK (cyan, magenta, yellow, key - black), ki je format namenjen tisku in 
predstavlja barve kartuš v tiskarskih napravah. Za namen digitalnih publikacij pa je bolj 
primerna uporaba RGB barvnega formata, katera je v digitalni obliki vizualno barvno bolj 
nasičena od CMYK saj vsebuje tudi več  barvnih odtenkov. Zato je RGB pri digitalnih 
publikacijah barvno bolj primeren in korekten. Pri izvažanju sta prav tako kot pri Adobe 
Illustratorju najpogostejša vektorska formata: PDF in EPS.  
 
 
 
3.3 Obnova logotipa 
 Logotip je najpomembnejši in ključni del predstavitve identitete oziroma našem 
primeru, blagovne znamke. Pri obnovi moramo upoštevati smernice predhodne oblike in jo 
nadgraditi, pri tem pa moramo upoštevati zgodbo blagovne znamke, trenutne oblikovne trende 
in analizirati konkurenco. 
 
3.3.1 Psihologija in analiza 
Aima Dora je otoška blagovna znamka ženskega spodnjega perila in kopalk višje 
kakovosti, s sedežem na tropskem Mauriciusu v Indijskem oceanu. Pri obnovi logotipa 
blagovne znamke Aima Dora smo te lastnosti uporabili kot glavno izhodišče. Logotip smo zato 
določili naslednje lastnosti: lahkotnost, ženstvenost, nežnost, diskretnost, sproščenost, 
spontanost... 
 Pri analizi lastnosti je takoj razvidno, da moramo za barvno paleto logotipa uporabiti 
svetlejše in pa pastelne barve. Ker je Mauricius otoška država, ležeča sredi širnega oceana je 
poleg zelene, ki je simbolna za tropsko podnebje, najprimernejša modra barva, saj bomo pisane 
črke izrazili v obliki morskih valov. Za razliko od predhodnega logotipa, ki je vseboval paleto 
rožnatih barv, ki so delovale bolj mladostno, smo logotipu izbrali barvo, ki še vedno deluje 
lahkotno vendar hkrati bolj zrelo. S tem smo prikazali tudi evolucijo blagovne znamke od mlade 
in neizkušene v bolj zrelo in samozavestno. 
Pri analizi konkurence ter sodobnih načinov oblikovanja iz področja mode, smo 
ugotovili, da so logotipi blagovnih znamk na pogled zelo enostavni, večinoma prikazani v 
tekstovni obliki, brez dodatnih simbolov, a hkrati estetsko dovršeni. Teh pravil smo se držali 
tudi mi in blagovno znamko predstavili z enostavnim tekstovnim simbolom. Tipografija 
obnovljene identitete mora torej izražati lahkotnost, ženstvenost, diskretnost, spontanost, 
enostavnost...  To pomeni, da moramo logotip prikazati z minimalnimi potezami in hkrati, da 
na pogled deluje naravno. Zato smo kot glavni element simbola logotipa določili ročno pisavo, 
ki pa smo jo s pomočjo grafične tablice zrisali digitalno, v obliki krivulj za nadaljnjo obdelavo.  
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3.3.2 Praktični potek oblikovanja 
 Pri samem oblikovanju in izrisu logotipa smo se ozrli na predhodno obliko, katero pa 
smo dovršili in izpeljali na bolj eleganten način. Prvotni logotip je vseboval simbol rože, ki pa 
je deloval neuravnoteženo in redundantno. Zato smo pri izrisu nove oblike uporabili samo ročno 
pisavo. Pri razvoju lastne tipografije smo pregledali tudi nekaj naključnih ročnih pisav, kar nam 
je dalo nekaj idej za krivulje črk. Razvoj oblike smo najprej realizirali s prevzeto črno barvo na 
beli podlagi, kateri pa smo kasneje dodajali barve. 
Z grafično tablico in orodjem “paintbrush” smo najprej izrisali osnovno obliko valov. 
Debelina čopiča v Illustratorju je odvisna od pritiska grafičnega svinčnika na tablico, kar nam 
omogoča bolj naraven in razgiban rezultat. Začeli smo z inicialkami “A” in “D”. Te dve črki 
smo izpostavili in izrisali nekoliko večje od ostalih črk. Morali smo upoštevati sličnost obeh, 
saj smo jih kasneje uporabili tudi za izdelavo manjše verzije logotipa, ki bo lahko služil tudi 
kot vodni žig. Ostale črke pri besedi “Aima” smo izkoristili za prikaz morskih valov v črkah 
“A”,“i” in “m” saj smo pri ostalih črkah besed glede oblike valov bolj omejeni. Izrisali smo 
vsako črko posebej in vse skupaj nanizali in priključili v celotno besedo, kot je prikazano na 
sliki 3.3. Pri izrisu moramo paziti na velikost črk, njihov razmak in, da so črke zapisane v ravni 
liniji. Ni pa nujno, da so vse črke na točno enaki višini, saj s tem želimo doseči naraven in 
spontan efekt pisave.  
  
 
Slika 3.3: Zasnova in konstrukcija ključnih morskih valov logotipa [23] 
 
 
Zadnjo črko “a” smo priključili na konec in pri tem pazili da je uravnana na “baseline” 
oziroma spodnjo izhodiščno linijo skupaj s črko “m” s čimer smo uravnotežili obliko. Kot 
osnovo smo vzeli širino prve besede in bomo enako dimenzijo uporabili tudi pri drugi. S tem 
bomo logotipu zasnovali simetrično postavitev, ki je zelo pomembna za estetski izgled in prav 
tako pa močno olajša uporabo pri nadaljnjem oblikovanju.  
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Črko “a”  za besedo “Dora” smo duplicirali iz prve besede in jo pomaknili na desni 
konec mreže. Vmes smo dodali še črki “or” in ju povezali v celoto, kot prikazuje slika 3.4. 
 
 
 
 
Slika 3.4: Prva zasnova in razpored tipografije [24] 
 
 
 V nadaljnjem razvoju smo ugotovili, da drugi del logotipa deluje preveč razvlečeno, saj 
je razmak med črkami prevelik. V prvem delu besede širina deluje estetsko, saj smo imeli na 
voljo široko črko “m”, črko “i” pa smo izpeljali v obliki morskega vala. Ta problem moramo 
sedaj rešiti na drugačen način, saj imamo v drugem delu na voljo črke, ki so bolj okrogle. Rešili 
smo ga tako, da smo na koncu besede “Dora” dodali piko, kar nam je omogočajo pomik črk v 
levo in zmanjšala razmak med njimi, hkrati pa se pika psihološko ne smatra kot velik znak, kot 
na primer črka, tako da ima na pogled logotip še vedno enako težo tako na levem kot na desnem 
delu. Grafični prikaz na sliki 3.5. 
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Slika 3.5: Končna razporeditev znakov [25] 
 
 
 Za konec smo se osredotočili na detajle. Povezavi med črkama “D” in “o” ter “r” in 
“a” sta delovali nekoliko prisiljeno in ker imamo cilj dosegati naraven izgled lahko logotipu 
dodamo nekaj asimetrije. Zato smo povezavi med črkami izbrisali, kar nam omogoča estetsko 
bolj dovršen in svoboden rezultat, hkrati pa smo še vedno obdržali ravnovesje leve in desne 
strani kot prikazuje slika 3.6. 
 
Slika 3.6: Izpopolnjevanje detajlov za bolj asimetričen, naraven izgled [26] 
 
 
  
33 
 
3.3.3 Izbira tipografije 
 Za tipografijo celostne grafične podobe smo izbrali pisavo, ki je minimalistična, 
moderna, estetska, lahko berljiva in v popolnem kontrastu s tipografijo glavnega dela logotipa. 
Odločili smo se za neserifno pisavo, saj serifi predstavljajo dodatno težo in kompleksnost in bi 
skupaj s svobodno obliko logotipa delovalo prenasičeno. Najprimernejša pisava željenim 
lastnostim je “Raleway”, ki pa je brezplačna in hkrati tudi spletu prijazna, kar je zelo priročno 
za oblikovanje spletne trgovine. Slika 3.7.  
 
 
 
Slika 3.7: Celotna tipografija “Raleway” [27] 
 
 
3.3.4 Oblikovanje vodnega žiga 
Celostni grafični podobi smo dodali še dodatno verzijo logotipa, oziroma vodni žig, 
katerega dimenzije stranic ali “aspect ratio” so 1:1 oziroma kvadrat. Namen te dimenzije je 
predvsem priročen kot vodni žig na slikah, kot logotip profilnih slik socialnih medijev, katerih 
dimenzije so običajno kvadratne, kot žig raznih dopisnih listov, pisemskih ovojnic, štampiljk 
ipd. 
Kot ključna simbola žiga bomo uporabili inicialki “A” in “D”, kjer pa že na prvi pogled 
opazimo podobnosti, katere smo že od samega začetka oblikovali za ta namen. Pri črki “A” 
imamo mostiček kateri se pri polnem logotipu nadaljuje v “i”. Skoraj identičen lok pa opazimo 
tudi pri črki “D”, s katero smo priročno dopolnili manjkajoči mostiček in logotipu zgradili 
centralno simbiozno stičišče, kjer en del logotipa dopolnjuje drugega, kot prikazuje slika 3.8. 
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Slika 3.8: Skladnost inicialk in sestava vodnega žiga [28] 
 V našem primeru psihologije blagovne znamke bi bila ta oblika lahko že zadostna, saj 
je lahkotna, spontana ter nosi sporočilo. Vendar smo simboli dodali še nekaj tipografije, za 
katero smo izbrali preprosto, neserifno pisavo “Raleway”, ki nam uravnoteži obliko in doda 
kontrast ter ga omejili s krogom za vtis pristnega žiga in končno definirano obliko, kot prikazuje 
slika 3.9. 
 
  
Slika 3.9: Končna oblika vodnega žiga [29] 
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3.3.5 Barve logotipa 
 Barve logotipa in celostne grafične podobe so prav tako pomembne kot sama oblika. 
Predstavljati morajo psihologijo in zgodbo identitete. Pri analizi smo ugotovili, da bi naši 
identiteti najbolj ustrezala modra barva, ker smo že samo obliko logotipa oblikovali na podlagi 
morskih valov. Ker smo celostno grafično podobo snovali na podlagi že omenjenih lastnosti, 
kot so: lahkotnost, ženstvenost, nežnost, diskretnost, sproščenost, spontanost… Smo se 
osredotočili na bolj pastelno barvno paleto, ki pa mora vseeno predstavljati barve otoka. 
Zato smo kot sekundarne barve poleg dodali še odtenke zelene, ki predstavljajo bujno rastje 
tropskega otoka, odtenek rjave, ki ponazarja pesek na plažah, klasično belo ter dodaten odtenek 
modre, ki predstavlja globoko morje. Slika 3.10. Kot primarno barvo pa smo izbrali svetlo 
modro, katero smo poimenovali “ocean”, saj deluje lahkotneje od temne modre. 
 
 
Slika 3.10: Celotna barvna paleta celostne grafične podobe s HEX barvnimi kodami [30] 
 
3.3.6 Oblikovanje vizitke 
Vizitke so ena najpomembnejših komunikacijskih sredstev, katere pa so navadno 
izročene osebno in predstavljajo neposredno komunikacijo med podjetjem in stranko. Zato 
mora biti namen vizitke in njene informacije čim bolj vpadljive, direktne in nenasičene. Izdelali 
smo samo posloven tip vizitke, ker bomo za komercialne namene uporabljali brošuro kolekcij. 
Ta nosi samo ključne informacije kot so email, spletna trgovina ter socialni mediji (Facebook 
in Instagram), kot je prikazano na sliki 3.11. Za izdelavo vizitk smo uporabili programsko 
orodje Adobe Illustrator, katerih dimenzije pa smo določili po standardih in sicer ležeči format, 
85mm × 55mm. Uporabili smo minimalistično obliko z logotipom na sprednji strani in 
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informacijami na zadnji strani, saj smo s tem upoštevali smernice celostne grafične podobe in 
hkrati dosegli boljšo izpostavljenost ključnih informacij.  
Oblikovano vizitko smo na koncu pripravili za tisk, kjer smo pri izvozu vektorske oblike 
formata PDF, vizitki določili območje izreza ter dodali 3 milimetre dodatnega roba, oziroma 
“bleed”, s katerim dosežemo lep izrez robu, kajti pri strojnem tisku in izrezu pogosto prihaja 
do malenkostnih zamikov. 
  
    
 
Slika 3.11: Oblikovanje poslovne vizitke Aima Dora v Adobe Illustratorju [31] 
 
  
3.3.7 Oblikovanje brošure 
 Brošure so tiskovine v zgibani obliki in se bodo pri blagovni znamki Aima Dora 
komercialno uporabljale za promocijo sezonskih kolekcij. Brošure smo oblikovali s smernicami 
lahkotnega videza na beli podlagi ter minimalnim besedilom, saj smo hoteli vsebino prikazati 
bolj vizualno ter direktno, s slikami modelov in produktov in brez nepotrebnih informacij. Za 
dimenzijo brošure smo izbrali pokončni A5 format oziroma 148mm × 210mm (širina × višina). 
Ker pa imamo opravka s tiskovino obsežnejše vsebine bomo za ta namen izbrali Adobe 
Indesign, kateri ima za oblikovanje tovrstne tiskovine bolj priročna orodja kot Illustrator, ki je 
namenjen bolj grafičnemu oblikovanju ter risanju.  
Najprej smo pripravili sprednjo stran, kjer smo uporabili nov logotip, naslovno sliko ter 
čas predstavljene kolekcije. V jedru brošure pa smo najprej oblikovali element prve kolekcije, 
v katerega smo zajeli vse spadajoče produkte in jih predstavili s slikami ter pod vsakega dodali 
razpon velikosti in ceno. Celotni element kolekcije smo zajeli v skupino in ga določili kot 
izhodiščnega, nato pa smo duplicirali enega pod drugim za preostalih 8 kolekcij. Tako smo 
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ustvarili osnovno obliko brošure, kateri dupliciranim elementom kolekcij smo nazadnje 
zamenjali slike in spremenili besedilne podatke. Dokument smo nato v vektorski obliki 
pripravili za tisk na enak način kot pri pripravi tiska vizitke. 
 
 
 
Slika 3.12: Oblikovanje kataloga spodnjega perila v Adobe Indesignu [32] 
 
 
3.3.8 Izdelava spletne trgovine 
 V današnjem času so spletne strani organizacij in posameznikov nujno komunikacijsko 
sredstvo, saj je dostopno vsakemu kadarkoli in kjerkoli po svetu. Zato se je blagovna znamka 
Aima Dora poleg namena spletne predstavitve, odločila tudi za spletno prodajo, saj si na ta 
način lahko izboljša možnost prodaje. Na spletni strani so torej izpostavljene vse, tudi 
najpodrobnejše informacije blagovne znamke, njena zgodba ter spletna trgovina, kjer so 
predstavljeni vsi izdelki glede na kolekcije ter ostale kategorije. Spletno stran smo vzpostavili 
s pomočjo “CMS (Content Management System)” sistema Wordpress, ki je viden samo 
administratorjem, nanj pa smo namestili osnovno spletno temo, katera je vidna javnosti in jo 
kasneje preoblikovali glede na smernice blagovne znamke.  
Wordpress je brezplačni CMS sistem v ozadju spletne strani, ki omogoča enostavnejše 
in bolj avtomatizirano vodenje spletne strani od ročnega, hkrati pa je pri osnovnih oziroma 
manjših opravilih, kot so: spreminjanje besedil, slik, dodajanje strani, ipd., zelo enostaven in 
uporabniku prijazen. Manjše posodobitve lahko torej opravi tudi urejevalec z osnovnim 
znanjem. Wordpress deluje na podlagi vtičnikov, ki pa so modularne aplikacije, katere po 
potrebi namestimo v sistem spletne strani. Na izbiro imamo ogromno število brezplačnih 
aplikacij od modula spletne trgovine, analize prometa, galerij, kontaktnih obrazcev, 
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sinhronizacijo vsebin s socialnimi omrežji, do sistemskih za optimizacijo vsebin spletne strani, 
pripomočke za urejanje vsebin, itd.       
 
 
 
Slika 3.13: CMS urejevalni sistem Wordpress v ozadju spletne strani [33] 
 
  
Kot “front-end” izhodišče, oziroma del, ki je prikazan javnosti kot spletna stran, smo 
uporabili temo katero je bilo potrebno implementirati v Wordpress CMS sistem. Za izdelavo 
začetnih spletnih strani je danes veliko hitrejša in cenejša uporaba tem, predvsem zato ker z 
njimi pridobimo optimizirano funkcionalnost prilagajanja resolucij mobilnim napravam. Pri 
spletnem oblikovanju je to funkcionalnost, ki je danes nujna, saj v povprečju več kot tretjina 
prometa izhaja iz mobilnih naprav. Optimizacija je pri oblikovanju spletne strani najdražji del 
izdelave, ker zahteva največ testiranja in odpravljanja napak.  S spletno temo se koraku 
optimizacije izognemo, saj že vsebuje dovršeno prilagajanje mobilnim napravam in s tem 
prihranimo veliko časa in denarja. Spletno temo smo po namestitvi oblikovali na podlagi 
smernic blagovne znamke in zgradili celotno spletno trgovino. Njeno zgradbo delimo na tri dele 
in sicer:  
● glava: v kateri je prikazan logotip in navigacijski meni 
● jedro: kjer je predstavljena glavna vsebina kot so besedila, slike, artikli... 
● noga: vsebuje vse navigacijske ter ostale povezave, zemljevid strani in 
kontaktne podatke 
 
Glava in noga sta statični po celem spletnem mestu pri čemer pa je vsebina jedra na vsaki strani 
različna: 
● naslovna stran: tu smo izluščili najpomenbnejše informacije celotne spletne 
strani in jih predstavili v strnjeni obliki. Oblika naslovne strani je zelo 
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pomembna, saj novim obiskovalcem zgradi prvi vtis. Zato je na njej optimalno 
izpostaviti čim več ključnih informacij, predvsem na vizualni način. Pri 
oblikovanju spletne strani Aima Dora smo na naslovnico najprej implementirali 
slikovno pasico ali “banner” na kateri so vizualno s povezavami predstavljene 
trenutne novosti in promocije. Pod njo smo dodali slike in povezave dveh 
glavnih kategorij in sicer, spodnje perilo ter kopalke. Sledi strnjen opis blagovne 
znamke s povezavo do celotne predstavitve, pod njo pa smo sinhronizirali slike 
socialnega omrežja Instagram, katere se avtomatizirano posodabljajo. 
● spletna trgovina: v kateri so prikazani vsi artikli, s sliko, imenom in ceno, 
nanizani v obliki tabele. Tabelo je mogoče filtrirati na mnogo načinov: po ceni, 
kategoriji, kolekciji... za lažjo navigacijo med izdelki. S klikom na sliko izdelka 
lahko nato odpremo stran, kjer se nahajajo vse podrobne informacije ter možnost 
nakupa. 
● predstavitvena stran: na predstavitveni strani smo preprosto z besedilom in 
referenčno sliko opisali zgodbo blagovne znamke Aima Dora in njeno 
zgodovino.  
● stran humanitarne organizacije: kjer smo predstavili humanitarno 
organizacijo Madagaskarja, Sekool, prav tako preprosto v besedi in sliki ter 
povezavo do njene spletne strani.  
● kontaktne stran: tu smo podali vse kontaktne informacije kot so fizični in e-
poštni naslov, podatke podjetja ter dodali forme kontaktnega obrazca. 
 
Barve spletne strani smo določili na podlagi celostne grafične podobe. V osnovi smo 
želeli stran prikazati lahkotno za katero smo izbrali belo barvo ozadja. Nanj smo aplicirali svetlo 
modre elemente kot so logo in nekateri naslovi, tekst in menu pa smo podali v obliki sivin in 
sicer temno siva (skoraj črna) za besedila, navigacijski menu ter gumbe.  
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4 Rezultati  
4.1 Primerjava 
  S prenovo celostne grafične podobe smo želeli razviti simbol blagovne Aima Dora v 
preprostejšo in sodobnejšo obliko, katera pa je hkrati podkrepljena z njeno zgodbo. Naš namen 
ni bil popolnoma spremeniti slog identitete, temveč jo nadgraditi. S tem smo obogatili njen 
ugled in pokazali, da blagovna znamka usmerja pozornost v lastni razvoj in naznanja bodoči 
napredek ter novosti. 
   
  
 
 
Slika 4.1: Primerjava logotipov med starim in prenovljenim [34] 
 
 
Bistveni pomen spremembe logotipa je njegova enostavnost in barve, kjer pri 
prenovljenem že na prvi pogled iz slike 4.1 opazimo izključitev redundantnih elementov kot je 
pri stari identiteti roža ter napis “lingerie”, kar pomeni čipkasto spodnje perilo. Z novo 
identiteto smo te informacije posplošili in se ravnali po sloganu - manj je več, saj se z razvojem 
blagovna znamka širi tudi na področja kopalk in dnevnih oblačil. Vizualna splošnost tako 
sporoča odraščanje v bolj ustaljeno in razširjeno obliko blagovne znamke. Prvotna identiteta 
prav tako z barvami ni izražala svoje zgodbe, kar smo pri prenovljeni obliki upoštevali in 
prikazali z modro barvo, ki predstavlja morje plaž in koralnih grebenov Mauriciusa. Izpopolnili 
smo tudi obliko samo, v kateri smo s tipografijo izrazili morske valove, ki so komplementarni 
barvi, hkrati pa smo dodatno izrazili izhodiščno zgodbo.  
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4.2 Praktična uporaba 
 V tem poglavju smo prikazali praktično uporabo celostne grafične podobe in apliciranja 
identitetnih elementov na različna komunikacijska sredstva. Logotip lahko uporabljamo na več 
načinov in prav tako z več barvnimi kombinacijami. Primarna barva logotipa je svetlo modra, 
vendar smo logotipu dodali še temno, modro, turkizno zeleno, svetlo rjavo ter belo. Seveda se 
v nekaterih primerih, kot je vodni žig lahko uporablja tudi klasična črna barva kot negativ bele. 
Na spodnji sliki 4.2 smo z nekaj barvnimi kombinacijami in njenimi negativi predstavili barvno 
paleto. 
 
 
 
 
Slika 4.2: Različne kombinacije barv logotipa in njeni negativi [35]  
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4.2.1 Etikete 
Za blagovno znamko je eden izmed najpogostejših načinov uporabe zagotovo 
apliciranje logotipa Aima Dora na etikete so prisotne pri vsakem izdelku. Zanje smo uporabili 
polni logotip natisnjen na preprosto belo ozadje kot vidimo na sliki 4.3. Zraven smo dodali še 
ime linije izdelka, kot naprimer “lingerie” za spodnje perilo, “swimwear” za kopalke itd. 
 
 
 
Slika 4.3: Izgled etikete v fizični obliki [36] 
  
4.2.2 Vizitke 
 Nadaljnje smo logotip aplicirali na komunikacijska sredstva. Začeli smo z vizitkami, 
katere so ena najpogostejših oblik komunikacije. Za poslovne vizitke smo uporabili sekundarno 
obliko logotipa, ki je zasnovana v obliki žiga. Logotip smo preprosto aplicirali inverzno v 
primerjavi z etiketami in sicer bel logotip na svetlo modrem ozadju. Druga stran vizitke pa ima 
belo podlago z splošnimi vendar ključnimi informacijami, katere smo prav tako svetlo modro 
obarvali, kot prikazuje slika 4.4 
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Slika 4.4: Sprednja in zadnja stran poslovne vizitke [37] 
 
4.2.3 Brošure 
Brošure oziroma zloženke se uporabljajo za promocijske namene in nosijo slike, 
velikosti in cene vseh izdelkov za predstavitev sezonskih kolekcij. Zanj smo uporabili svetlo 
moder logotip na beli podlagi, kot prikazuje slika 4.5. 
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Slika 4.5: Brošura sezonske kolekcije Aima Dora [38] 
 
4.2.4 Letaki 
 Še en način oglaševanja se izvaja s pomočjo letakov, ki pa so namenjeni predvsem za 
promocijo dogodkov v sklopu Aima Dore, kot so sejmi in lokalne razprodaje. Oblikovali smo 
jih v smislu negativa in tokrat z minimalistično teksturno podlago, ki ima barvni odtenek 
primarne barve logotipa. Besedilo in logotip pa smo tokrat inverzirali z belo barvo na svetlo 
modri teksturi, kot vidimo na sliki 4.6. 
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Slika 4.6: Oblika promocijskih letakov z negativom logotipa [39] 
  
 
4.2.5 Embalaža 
 Embalaže izdelkov Aima Dore so narejene ročno iz naravnih materialov, saj blagovna 
znamka podpira lokalne rokodelce, s skrbjo za okolje. Najbolj uporabljena vrsta so vrečke, 
katere so bele in narejene iz tkanine. Nanje smo v center preprosto aplicirali logotip v obliki 
žiga svetlo modre barve.    
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5 Zaključek 
 Cilj diplomskega dela je bila obnova celostne grafične podobe blagovne znamke Aima 
Dora. S tem raziskovanjem smo ugotovili, kako pomembna je vloga dobro premišljene in trdno 
zasnovane identitete za predstavitev javnosti, kot tudi poslovno, saj dobro zasnovan imidž 
privablja nove poslovne partnerje in stranke.  
 Pri poteku raziskave, je bilo ključnega pomena najprej razumeti blagovno znamko, 
skupaj z njeno zgodbo, vizijo in predhodno identiteto ter analizirati njeno konkurenco. Prav 
tako smo raziskali trendne sloge oblik na tem področju, kar nam je pomagalo splesti število 
smernic idejne poti. Na podlagi smernic smo se veliko lažje in bolj efektivno odločali o evoluciji 
simbola ter preostalih elementih celostne grafične podobe. Tekom diplomskega dela smo 
izdelali bistvena komunikacijska sredstva za vsakdanjo uporabo s strani blagovne znamke, s 
katerimi Aima Dora širi svoje ime na trgu in v javnosti iz majhnega tropskega otoka na jugu 
Indijskega oceana v širni svet. Izdelali smo tiskovine, kot so vizitke, etikete, brošure, letaki ter 
oblikovali spletno trgovino preko katere globalno potekajo nakupi izdelkov, hkrati pa smo na 
njej predstavili tudi poslanstvo blagovne znamke.  Obnovljen CGP je konkretno zasnovan na 
podlagi zgodbe identitete pri čemer ima tokrat nova podoba trdne temelje za nadaljnji razvoj 
blagovne znamke. 
 Končna oblika deluje preprosto, minimalistično in naravno, kot smo načrtovali na 
podlagi smernic. Sklenemo pa lahko, da je bila sama raziskava veliko kompleksnejša in bolj 
dolgotrajna od vizualnega pogleda na končni izdelek. Dobro zasnovani simboli v sebi skrivajo 
veliko več kot je sprva vidno. Z razumevanjem simbola in poglabljanjem v samo sestavo lahko 
posameznik ugotovi korelacije med simbolom in sporočilom, ki ga predstavlja. Pri pisanju 
diplomskega dela, smo uporabili veliko strokovnih znanj in orodij. Z nastalim izdelkom smo 
zadovoljni in upamo, da se bomo opazili reflekcijo zadovoljstva tudi v realni uporabi.  
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